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Diference ve spotiebnim chovani muza a Zen




UvoD

Soucasny trh spotiebniho zboZi se zd& byt charakterizovan vyznamnymi
tendencemi sblizovani trznich projeva, chovani spotiebitelt, resp. snizovanim urovné
rozdila mezi nimi. Jednim z nejzietelnéjSich a nejdiskutovanéjSich je proces
globalizace, avSak v jeho stinu se odehravaji dalSi kulturni pohyby. Jednim z nich je
potencidlni sblizovani Zenskych a muzskych roli, které ma pro marketing na
spotiebnich trzich velky vyznam. Pohlavi totiz byva tradi¢énim kritériem
v segmentacnich pristupech firem a piipadné projevy sblizujicich se tendenci
spotiebniho chovani muza a Zen by zasadné ovlivnilo efektivitu tohoto pristupu
marketingové orientace. Sblizovani trznich projevi muzi a zen mize ovSem probihat
se zna¢nou vnitini nehomogenitou a dokonce mutize vyvolavat i protichidné smery ¢i
tendence. Paradoxné tento jev s sebou p#indsi i dnes tak ¢asto hledanou prileZitost
k diferenciaci marketingového pristupu, jestlize na daném trhu prevaZzuje uplatinovani
globalnich konceptu. V plné mite to plati i pro zmény v Zenskych a muzskych rolich,
které jsou jednim z faktora odlisného spotiebniho chovani muza a Zen. Jsou
faktorem, ktery jako jediny muZe nabyvat relativné vétsi dynamiky, nebot’ je tvoren
kulturnim prostiedim. To se vyznacuje sice zna¢nou setrvacnosti, avsak neni statické.
Zatimco biologické a fyziologické odliSnosti muzu a Zen, které jsou rovnéz zasadnim
faktorem odliseného spotitebniho chovani a tim i vyznamu pohlavi pro segmentaci
spotiebnich trht, 1ze povazovat za neménne, spolecenské role muze a Zeny jsou
z ur¢itého pohledu umeéle vytvorené. Jsou tak dynamickou slozkou komplexni
charakteristiky spotiebitelt, ktera miaze ovlivnit spotiebni projevy na mnoha trzich
zasadnim zptsobem. S odlidnosti jednotlivych narodnich kultur je mozné pozorovat
vétsi ¢i mensi rozdily mezi jednotlivymi zemémi, pokud jde o charakter muzskych a
Zenskych roli a miru jejich zmén. Stejné tak lze ocekavat, Ze tendence sblizovani roli
muza a Zen se budou v jednotlivych regionech projevovat na razné drovni. Také
v narodnim meétitku nebudou pohyby na tomto poli zcela homogenni.

Pokud jde o problematiku Zenskych a muzsky roli, je sice relativné casto
sledovanym tématem napt. v sociologickych studiich, avSak pozornost je zde
zamétena piedevsSim na otdzku rovnopravnosti zen ve spolec¢nosti (tzv. ,,gender
studies®). V téchto ptipadech byva zcela opomijena vazba na spotiebni chovani
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z marketingového pohledu. S dil¢imi vystupy se Ize setkat také ve statich popularniho
tisku, ktery ale mnohdy operuje se subjektivnimi dojmy o rozdéleni roli muza a Zen.
Pro marketing jsou na druhou stranu vyuzitelné poznatky z vyzkuma trhu, nebot’
pohlavi vzdy patii mezi zékladni sledované kategorie. AvSak tyto studie prinaseji
pouze rozptylené poznani problematiky Zenskych a muzskych roli v mnoha
rozmanitych vystupech, kdy diference podle pohlavi predstavuji pouze jeden z fady
dil¢ich pohledd a dynamika rozlozeni roli nebyva blize sledovana ¢i soustavngji
analyzovana. Navic podobné zdroje jsou vzhledem k jejich komer¢nimu charakteru
obtizné dostupneé. Vedle uvedenych zdroju informaci Ize souc¢asné nalézt i vyzkumneé
zaméry z této oblasti, které byly provedeny jiz s cilem marketingového vyuZiti
ziskanych vysledka. Vysledky vyzkuma byvaji  obtizné srovnatelné pro
metodologicky, prostorovy a ¢asovy nesoulad. Neaktualnost dat fady studii vSak
muZe slouZit pro komparaci se sou¢asnymi poznatky a predikci dalSiho vyvoje.

Rozdily v chovani muzt a Zen se mohou zdat na prvni pohled ziejmé a jakékoli
dal$i zkoumani diferenci Zenskych a muzskych roli se maZe jevit jako neopodstatnéné
Ci zbyte¢né. Pohlavi patii mezi kritéria, kterd jsou pii procesu segmentace spotiebnich
trhtt vyuzZivana témér vzdy. AvSak zda se, Ze vazby pohlavi na trZzni projevy
spotiebitela sldbnou. Méni se chapani typicky muzskych a Zenskych produkti. Silny
vliv zde ma mj. ekonomicka sobéstacnost Zen a jejich samostatné nakladani
s finanénimi prostiedky, coz se piirozené promitlo do jejich spotiebniho chovani.
Vyznam pohlavi v profilaci trznich segmentt jisté nezmizi, avSak Ize ocekavat
nevyrovnané tendence u raznych produktovych kategorii, geografickych oblasti i
typa spotiebitel.

Samotné vnimani muzskych a Zenskych roli, které muze pasobit na spotiebni
chovani, silné ovliviwuji soucasné normativni socialni tlaky spole¢nosti vyZadujici
rovné postaveni Zzen a muzu ve spole¢nosti. Jde vlastné o jakousi fizenou kulturni
zménu s moznym dopadem na posun k netradiénimu chapani muzskych a Zenskych
roli, potazmo na trzni projevy spotiebitela. Vliv téchto politickych a socialnich tlaka
Ize predpokladat i v oblasti marketingové medialni komunikace. Tendence
normativnich pohleda na ,spravné” chapani Zenskych a muzskych roli se pod
medialnim tlakem odrazi ve zietelnych snahach regulace marketingovych aktivit,
zejména pak marketingové komunikace. Reklamé byva pricitana vyznamna tloha ve
formovani medialniho obrazu genderovych roli, a tim ve formovani postoju
k rovnopravnému postaveni Zen ve spolecnosti. Marketingovy vyznam reklamy



v téchto diskusich ustupuje do pozadi a je zdaraznovan vychovny rozmér tohoto
nastroje marketingové komunikace.

Marketingovy vyznam zenskych a muzskych roli Ize definovat v n¢kolika
rovinach, ktera spolu Gzce souviseji. Rozdily v genderovych rolich se promitaji do
kupnich roli muZe a Zeny, avSak v riznych produktovych kategoriich raiznou mérou.
Otazkou je, nakolik Ize dnes jesté identifikovat tradi¢ni Zenské a muzske spotiebni
produkty, jaka je dynamika sblizeni v konkrétnich produktovych kategoriich, jaké
jsou diference ve sklonech muza a Zen, pokud jde o vyuZzivani volného casu,
nezanedbatelnou oblasti je také medialni chovani muzi a Zen, at’ jiz v roving
sledovani druht médii, sledovani témat ¢i sledovani reklam. Vyznam ma také pranik
specifickych tendenci v rozdéleni Zenskych a muzskych roli, zejména pak jeva
oznacovanych jako ,novi otcové“, ,nové tradicionalistky”“ nebo ,,Girl Power".
Znalost téchto rovin je duleZita pro celkovou marketingovou orientaci firem a
vymezeni konkurenénich strategii na zakladé pievazujicich pristupu na trhu.

Tato odbornd monografie se zabyva diferencemi muzi a Zen pokud jde
o0 spotiebu produktt vybranych kategorii, vyuZivani volného a mimopracovniho
¢asu, medidlni chovani a dalSi polohy s marketingovym vyznamem véetné zachyceni
dynamiky vyvoje. Vyznamnou ¢ast tvori pohled na odlisnosti chovani muzu a Zen
v internetovém prostredi, a to jak z hlediska preference sledovanych témat, tak
kupniho chovani a postoja k nakupam na internetu.

Hlavnim cilem této odborné monografie je identifikovat oblasti s vyssi mirou
sblizeni Zenskych a muZskych (spottebnich) roli a sou¢asné postihnout, v jakych
segmentace ¢eskych spotiebitelt podle vnimani muzskych a Zensky roli a postoja
k jejich rozdéleni ve spole¢nosti, véetné ndzoru na jejich zobrazovani v reklamé.

Je predvidatelné, Ze v ramci silnych snah o dosaZzeni rovnopravnosti muzi a
Zen ve spole¢nosti se alespon v uréitych polohach genderové role sblizuji. Mira
takovych zmén ptirozené zavisi na dané kulture a spolecnosti. Otazkou je, nakolik se
tento trend sblizovani roli odrazi ve spotiebnim chovani muza a Zen. Problematiku
Ize zkoumat v nasledujicich rovinach:

e uZivani produktd — do jaké miry se udrzuje postaveni tradicné zenskych a
tradicné muzskych spotiebnich produktt, jakd je mira sblizeni a jeho
dynamiky u konkrétnich produktovych kategorii,
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e traveni volného ¢asu — jaké jsou diference v muzskych a Zenskych sklonech
ve vyuzivani volného a mimopracovniho ¢asu, jaka je dynamika zmén,

e sledovani medii — tj. diference v medialnim chovani muzua a Zen v rovinach
sledovani druht médii, sledovani konkrétnich médii, sledovani témat a
sledovani reklam,

e zobrazovani Zen a muza v reklamé — tj. vyskyt, forma, ptikladané vyznamy a
kontextualni vazby pi#i zobrazeni Zenskych a muzskych roli v medialni
marketingové komunikaci,

e vztah kdruhému pohlavi — jaké faktory podminuji vnimani Zenskych a
muzskych roli ve vztahu ke spotiebnimu chovani mezi spotiebiteli, vyznam
praniku specifickych tendenci v rozdéleni muzskych a Zenskych roli (napf.
jevy jako ,,nové tradicionalistky“, ,,novi otcové”, Girl Power),

e Vv neposledni fad¢ jde také o diference v chovani Zen a muzua vaci znackam,
obalim, cenam, maloobchodu, nastrojam podpory prodeje a tendence jejich
snizovani,

e zkoumat lze i specifické oblasti kulturnich projevi, jako jsou hodnotové
orientace muzu a zen,

e dalSi projevy spotiebniho chovani, jako kupni chovani na internetu a diference
muzu a Zen coby uzivateli internetu vibec.

Z vySe uvedeného vyctu je patrné, Ze problematika Zenskych a muzskych roli
je velmi Siroka a pro marketing mohou mit tendence jejich zmén vyznamny dopad
v mnoha oblastech. Piesto chybi souhrnné informace, které by zachycovaly
komplexn¢ji stav a vyvoj spotiebnich Zenskych a muzskych roli. Tato odborna
monografie se soustiedi na vybrané polohy z vySe uvedenych rovin mozného pohledu
na projevy zmeén zenskych a muzskych roli ve spotiebnim chovani.

Odbornd monografie v prvnich kapitolach predstavuje problematiku
muzskych a Zenskych roli v perspektivé sociologie a marketingu, ukazuje na jejich
marketingovy vyznam a mozné dopady Vv segmentacnich piistupech firem.
Vyzkumna ¢ast monografie nejprve identifikuje na zaklad¢ vlastniho primarniho
vyzkumu hlavni spotiebitelskeé segmenty podle vnimani muzskych a Zenskych roli a
postoju K jejich zobrazovani v reklamé. V dalSi ¢asti jsou pomoci data miningu
agenturnich dat Market & Media & Lifestyle — TGI analyzovany diference ve
spotiebnich projevech muzu a Zen, vcetné srovnani jejich zmén v ¢ase. Analyza
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pokryvéa celou fadu produktovych kategorii. Souc¢asti této analyzy je rovnéz oblast
traveni volného a mimopracovniho ¢asu, kde vyznamnou ¢ast tvoti mj. zajem o sport
jak v aktivni tak pasivni podobé¢, déle se analyza zabyva hodnotovymi strukturami
muzt a Zen a v neposledni fadé komplexnim pohledem na medialni chovani.
Medialni chovani je analyzovano jak z pohledu sledovani jednotlivych typa medii,
tak z hlediska preferenci medialnich témat. Zavérec¢na kapitola se opira o data mining
dat projektu Netmonitor a vlastni primarni vyzkum chovani c¢eskych uzivatela
internetu. Jsou zde identifikovany jednak diference v navstévnosti tematickych
obsahovych servera a jednak vybrané kupni projevy a postoje k ndkupim na
internetu.

Zornym Uhlem této monografie je cist¢ marketingovd perspektiva.
Sociologicke studie operuji v této problematice pievazné s pojmy gender a genderové
stereotypy. V této monografii se pojem Zenské a muZské role chape v Sirokém
vyznamu jako chovani spojované s Zenami a muZzi. V ¢eské terminologii se rovnéz
objevuje pojem rod, rodové role, rodové spotiebni role. JelikozZ je gender zazitym
pojmem, se kterym bézné operuji zahrani¢ni vyzkumné studie, jsou zminéné
alternativni vyrazy v této praci povaZzovany za synonyma.
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METODOLOGIE

Pro vyzkum genderovych rozdila a jejich dynamiky byly jako zdroj dat
vyuzity jednak agenturni databaze a déle dv¢ vlastni dotaznikova Setieni.

V roving spotiebnich projevd, trdveni volného a mimopracovniho casu,
sledovanosti medialnich témat a hodnotovych orientaci byl pouZzit data mining dat
Market & Media & Lifestyle — TGI (dale pouze MML-TGI) agentury Median.
V ramci tohoto rozsahlého projektu je sledovano spotiebni chovani (pies 300 druht
vyrobki a sluzeb, pies 3000 jednotlivych znacek), medialni chovani (pres 400 médii)
a zivotni styl respondentii. Spolec¢nost Median realizuje rozsahly vyzkumny projekt
MML-TGI jiz od roku 1996. Obdobny projekt je realizovan i v dalSich zemich,
v Ceské republice se jedna o liceneni spolupraci s britskym projektem TGI (Target
Group Index). Data jsou ziskavana pouze z jednoho zdroje, coZz umozZiuje jejich
srovnatelnost. Od roku 2000 je garantovdna minimalni velikost vzorku 15 000
respondent. Jak uvadi realizator vyzkumu Median (2014), projekt je vysoce
akceptovanym zdrojem Udaju v oblasti cileného marketingu, reklamy a medialniho
planovéni. Jednd se o kontinualni dotaznikovy vyzkum na reprezentativnim
nahodném vybéru o velikosti minimalné 15 tis. respondentd (pro zakladni zkoumané
obdobi roku 2012 je pracovano s vybérem o velikosti 15 008 respondenti). Metodou
vybéru je ndhodny stratifikovany vybér, pouziva se technika osobniho dotazovani.
Vysledné data se statisticky prevazuji. Vybérovy soubor tvoti respondenti ve véku 12
— 79 let. Podobny vyzkum probiha v dalSich vice nez 60 zemich svéta. Datoveé
soubory byly poskytnuty v ramci dlouhodobé spoluprace agentury Median s Fakultou
podnikohospodarskou Vysoke Skoly ekonomickeé v Praze.

Pro analyzy téchto dat byl vyuZit analyticky software Data Analyzer ver. 4.70
d a tabulkovy procesor Microsoft Excel ver. 2007.

Vychozim rokem pro analyzu je rok 2012, coz jsou nejaktualnéjSi dostupna
data, ktera agentura Median pro ucely vyzkumu poskytla. Pro vyjadieni diferenci
muzskych a Zenskych projeva ve vybranych oblastech jsou vyuzity tyto hodnoty:

e procentni zastoupeni muzt a Zen (sloupcova procenta),
e index afinity,
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¢ rodové diference (Zeny — muzi),
e rodové indexy.

Rodové diference pomohou vyhodnotit miru rozdilu v jednani ¢i postojich
muza a Zen. Piedstavuji rozdil v procentnim zastoupeni jevu u Zen a procentnim
zastoupeni jevu u muza. Kladna diference tak znamena pievahu daného jevu u Zen,
zaporna diference pievahu daného jevu u muza.

Pro postiZeni dynamiky diferenci, tedy do jaké miry se méni projevy muza a
Zen v case, bylo analyzovano rovnéz obdobi roku 1998. PostiZzena je tak dynamika
zmeén za obdobi 14 let. V pripadé, kdy starSi data k dané otdzce chybéla, byl rok 1998
nahrazen rokem 2000. Rodové indexy pomahaji interpretovat smér a miru posunu
genderovych roli v ¢ase. Jedna se 0 pomér zastoupeni jevu v ramci jednoho pohlavi
mezi sledovanymi obdobimi, tedy 2012/1998, resp. 2012/2000. Index vétsi nez 1
ukazuje na rostouci tendenci daného jevu v ¢ase, hodnoty mensi nez 1 ukazuji na
Klesajici tendenci zkoumaného jevu v ¢ase.

Pro vyzkum diferenci v chovani muzt a Zen na internetu byla vyuZzita data
z projektu Netmonitor za mésic duben roku 2015. Netmonitor je velmi rozsahly
vyzkumny projekt, jehoz cilem je poskytnout informace jak o navstévnosti internetu
v Ceské republice, tak o sociodemografickém profilu navstévniki. Zadavatelem
projektu je SPIR (Sdruzeni pro internetovy rozvoj). Realizatorem projektu je
spole¢nost Gemius S.A. ve spolupraci se spolec¢nosti Mediaresearch, a.s. Netmonitor
v sobé zahrnuje obé dualezité slozky méreni — meéfeni navstévnosti a méreni
sociodemografického profilu navstévniku internetu.

Trend sblizovani muzskych a zenskych roli byl v tomto pfipadé posuzovan
z hlediska charakteru serveriu, které jsou oblibené mezi muZskou a Zenskou
internetovou populaci. Vyzkum urcitou mérou limituje fada skutec¢nosti, z nichzZ lze
zminit nasledujici:

e internetova populace se liSi od populace bézné,

e internetova populace neni z hlediska pohlavi vyrovnana,

e vyzkum je omezen pouze na servery, které jsou zapojeny do projektu
Netmonitor,

e zkoumani preferenci obecnych kategorii je ovlivnéno direktivnim zatazenim
serveru, které je nékdy sporné.

Zjisténou miru diferenci mezi muzi a Zenami na internetu nelze zobecinovat na
béZnou populaci a vyvozovat z ni obecné zaveéry o stereotypech genderovych roli.
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Zjisteéni se tykaji pouze internetové populace, avSak na miru zmén rodovych roli
z urcitého pohledu ukazuji.

Problém ptrevahy muza v ¢eské internetové populaci ovliviiuje moznosti
vyuziti mérenych veli¢in, kdy napt. sloZeni navstévnika (profil reache) je touto
skute¢nosti ¢asto poznamenan. Ztohoto duvodu bylo v metodologii vyuZito
piedevsim afinity reache.

Vyzkum vychazi pouze zanalyzy navstévnosti serveri zapojenych do
projektu Netmonitor. Nejedna se tedy o komplexni analyzu ¢eského internetu, avsak
na druhou stranu jsou v projektu zapojeny nejnavstévovanéjSi servery ceského
internetu, ¢imzZ je tedy pokryta téméi cela ¢eska internetova populace. Dosah projektu
Netmonitor je 97,7 % internetové populace (Netmonitor 2014).

V metodologii bylo vyuZito obecnych kategorii, které vznikly natizenim
Sdruzeni pro internetovy rozvoj (SPIR). Tyto pieddefinované kategorie usnadnily
vyzkum preferenci muza a Zen na internetu, kdy bylo mozné preference sledovat na
agregovanych datech. Obecnost kategorii se vSak zaroven ukazala urcitou
nevyhodou, nebot’ podobnost servera v ramci kategorie byva nékdy vzdalena a maze
ovlivnit vysledna zjisténi ohledné diferenci v preferencich muzu a Zen. Proto byly
zkoumany servery také individudlng, zaroven se hledaly odliSnosti v preferencich
jednotlivych serverta v ramci kazdé kategorie.

Ve vyzkumu je pozornost zaméiena na nasledujici veli¢iny (Netmonitor,
2014):

e Navstevnici (realni uzivatelé) — pocet uzivatelt internetu v piislusné cilové
skuping, ktefi vygenerovali alespoi jedno zobrazeni na vybranem webovem
serveru béhem daného mésice (tydne, dne). Tento ukazatel odpovida
skute¢nému poctu lidi (ne pocitacia, cookies nebo IP adres), ktefi navstivili
webovy server v daném mésici (tydnu, dnu).

e SloZeni navstéevniks: (profil reache) — pomér pocétu navstévnika (redlnych
uzivatelt) z prislusné cilové skupiny, kteti navstivili vybrany webovy server
k celkovému poctu navstévnika (realnych uzivatelt), ktefi navstivili vybrany
webovy server béhem daného mésice (tydne, dne). Je zobrazen jako procento.

e Afinita reache — pomér slozeni navstévnika prislusné cilove skupiny pro
vybrany webovy server ke slozeni navstévnika prislusné cilové skupiny pro
skupinu vSech méfenych serverd.

Urcené kategorie, které byly pro vyzkum vyuZity, vypadaji ndsledovné:
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HP rozcestnikd.

Zpravodajstvi.

Ekonomika, finance, pravo.

Sport.

Magaziny zaméiené na Zeny a modu.
Muzské magaziny o Zivotnim stylu.
Bulvarni magaziny.

Komunitni a teens servery, fotogalerie.
. Auto-moto.

10. Z&bava a hry.

11. Bydleni a reality.

12. Spole¢enské magaziny.

13. Cestovani.

14. TV, rédia.

15. 1T servery, mobilni a digitalni technologie.
16. Komunikacni sluzby.

17.Z4ajmové servery, hobby.

18. E-commerce.

19. Databéaze a katalogy.

20. Zdravi.

21. Tehotenstvi a rodic¢ovstvi.

© 0N O WD R

Vyzkum na datech projektu Netmonitor volné¢ navazuje na provedenou
analyzu zajmu o medialni témata pomoci databaze MML-TGI. | zde se vlastné
vyzkum orientuje na preference on-line medialnich témat u muza a Zen na zakladé
analyzy navstévnosti riznych kategorii serveri. Pfinosem je zde odliSnd metodologie
vyzkumu, nebot’ zatimco databaze MML-TGI je zaloZena na deklaraci respondent,
projekt Netmonitor ziskava data technickym meétenim navstévnosti zapojenych
servert a nevyhody deklarativni formy vyzkumu timto eliminuje. Od zhodnoceni
pohybu rodovych diferenci se zde pro absenci delSi ¢asové fady abstrahuje. Data
mining byl proveden za pomoci analytického softwaru Gemius Explorer ver.
5.6.48.0.

Vyzkum diferenci ve spotiebnim chovani je obohacen odva primarni
vyzkumy metodou dotaznikoveho Setieni. Prvni dotaznikové Setieni je zaméieno na
vnimani rodovych roli a postoje k jejich zobrazovani v reklamé. Probéhlo v rdmci
dlouhodobého vyzkumu této problematiky jiz vroce 2010. Vybér vzorku byl
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proveden metodou modifikovanych vybérovych bodu (sample points) s velkym
poctem tazatelt. Kvoty se uplatnily u pohlavi a véku. Velikost vybérového souboru
po vyiazeni nevalidnich dotaznika byl 1 054 respondentd. Sociodemograficka
struktura je nasledujici:

e mirna pievaha zen — 51,8 %,

e spiSe mladsi respondenti ve véku do 29 let - 40,2 %, ve véku 50 a vice let
28,2 %,

e Vyrazné prevazuji respondenti s vy33im vzdélanim (maturita nebo VS) — 85 %.

Dotaznikové Setieni ke vniméani rodovych roli ma tak spiSe charakter
vyzkumné sondy, ve vSech sociodemografickych znacich neni pIné reprezentativni.

V této monografii slouzi jeho vysledky k identifikaci zakladnich segmenti
spotiebitelti podle vniméani rodovych roli ve spole¢nosti. Pro U¢ely segmentace byla
pouzita Wardova metoda pri étvercové Euclidovské délce za pomoci statistického
programu SPSS ver. 16.0. Ve fazi rozvoje profilu odkrytych segmentt pro posouzeni
statistické zavislosti jeva jsou vyuZity miry kontingence chi-kvadrat, Pearsonuv
kontingencni koeficient a Cramérovo V. Statisticka vyznamnost je posuzovéna podle
hodnoty p-value (Approx. sig.). Hladina vyznamnosti byla zvolena 0,05.

Zakladem pro vypocet kontingenénich koeficienta je statistika chi-kvadréat

2 RS (nij_mij)2
=)=

i1 j1 m;

kde njj je zjiSténa cetnost a mjj ocekavana cetnost zjisténa ze vztahu

r]i-¢-n+j
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S r
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Pearsonav kontingenc¢ni koeficient se vypocita podle vztahu

2

X
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Pearsonav kontingenc¢ni koeficient je symetrickd mira, jeZ vyjadiuje intenzitu
vzajemné zavislosti dvou promeénnych. Koeficient nabyva hodnot z intervalu
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<O; (q —1)/q>, kde g = min {R, S}. V piipadé nezavislosti nabyva hodnoty 0. Cim
vétSi hodnoty nabyva pii stejném n, R a S, tim je zavislost silngjsi.

DalSim kontingenénim koeficientem pouzitym pii vyhodnocovani intenzity
zavislosti je Cramérovo V, které se vypocita podle vzorce

V= z ,
n(q-1)

Kde g = min {R, S}. Ve jmenovateli je zde vlastn¢ maximalni hodnota, ktere
muze dosahnout Pearsonova statistika chi-kvadrat. Z toho vyplyva, Ze tento
koeficient miize nabyvat hodnot z intervalu (0;1).

Druhé dotaznikové Setieni je zaméieno na postoje k internetovym nakupam a
na vybrané projevy kupniho chovani na internetu. Dotaznikové Setieni probéhlo na
podzim roku 2014. Jednalo se o metodu CASI (on-line panel respondenti). Velikost
vybérového souboru je 802 respondenti. Vybérovy soubor je reprezentativni podle
demografickych znakt na ¢eskou internetovou populaci. Metodou vybéru je kvotni
vybér. Kontrolni znaky byly ziskany z oficialniho méfeni ¢eské internetové populace
— projektu Netmonitor. Struktura vzorku odpovidd demografickému sloZeni ¢eske
internetové populace podle téchto znaka:

e pohlavi,

e vek,

o vzdélani,

o kraj,

o velikost mista bydlisté,

e piijem domacnosti.
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1 PROBLEMATIKA MUZSKYCH A ZENSKYCH ROLI
Z POHLEDU SOCIOLOGIE

1.1 Uvod do problematiky a zakladni terminologie

Zenské a muzské role v obecnéjsi poloze patii mezi relativné astsji sledovana
témata zejména v poloze tzv. ,,gender studies”, kdy ovSem akcent je zaméten
piedevSim na oblast rovnopravnosti Zen. Vazba na spotiebni chovani
z marketingového pohledu je v téchto piipadech opomijena. Tendence normativnich
pohledd na ,,spravné* chapani zenskych a muzskych roli se pod medialnim tlakem
odréZi ve zietelnych snahach regulace marketingovych aktivit, zejména pak
marketingové komunikace. Reklamé byva pri¢itana vyznamna uloha ve formovani
mediélniho obrazu genderovych roli, a tim ve formovani postoja k rovnopravnému
postaveni Zen ve spole¢nosti. Marketingovy vyznam reklamy v téchto diskusich
ustupuje do pozadi a je zdurazinovan vychovny rozmér tohoto nastroje marketingové
komunikace. Zistava tak otazkou mira Zadoucich zasaha do vyobrazovani Zenskych
amuzskych roli reklamou pii neznalosti skute¢nych postoju a specifik vnimani tohoto
problému cilovou skupinou spotiebitelt.

Pro spravné pochopeni této problematiky je nezbytné vysvétlit obsah alespon
nekterych zékladnich sociologickych pojmu, které se v souvislosti s vyzkumem
dopadu na spotiebni chovani pouzivaji.

Role je urcity zpusob chovani a vystupovani dané osobnosti ocekévany
v urcité socialni pozici. Chovani, ktere je v souladu s o¢ekavanim skupiny, se nazyva
rolové chovani (Kohoutek a kol., 1998). V Zivoté hraje ¢lovek cely komplex roli,
jejichz realizace neni vzdy lehka. Nékdy dochazi k tzv. konfliktam roli (naptiklad
role matky ditéte a vedouci pracovnice). Sociélni role jsou vzdy reciprocni -
odehravaji se v parech, protoze svou roli vzdy hrajeme ve vztahu k jiné osobé. Role,
které hrajeme jako soucast kazdodenniho spolec¢enského Zivota, se postupné stavaji
soucasti vlastniho ja, soucasti osobnosti. Svou roli pak hrajeme automaticky a
muzeme si odpovidajici masku nasadit, kdykoli tomu odpovida socialni kontext
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(Hayesovd, 1998). Socilni role sice nejsou vrozeng, ale béhem Zivota se stavaji
jakousi druhou ptirozenosti.

Gender je pojem oznacujici nikoli biologicke, ale socialni aspekty pohlavi
(Jandourek, 2001). Pro tento vyraz pochazejici z anglictiny neexistuje v ¢esting
odpovidajici ekvivalent, proto se vétSinou nepieklada, i kdyz nektefi autori se kloni
k nazoru prekladat tento pojem jako ,,rod* (mysleno gramaticky rod), coz muze byt
zavadgjici, protoze slovo rod ma v cestiné vice vyznami. Za socialni aspekty pohlavi
(gender) se povazuji rozdily mezi muzem a Zenou, které nejsou piedem dany
biologicky, geneticky, ale jsou to spolec¢nosti vytvoiené konstrukty - stereotypni
ustdlené vzorce nazirani a chapani muze a Zeny, jejich vlastnosti a schopnosti,
oc¢ekavané vzorce chovani, které predpisuji, jak se maji chovat muZi a jak Zeny bez
ohledu na jejich individualni charakteristiky. Tento sociélni konstrukt ovliviuje
vlastnosti a chovani muzua a Zen smérem k vZitym normam pro jednotliva pohlavi,
tedy smérem k ,typicky muzskému“ nebo ,typicky Zenskému“. Tyto genderové
stereotypy jsou odlisné v zavislosti na raznych kulturach a spole¢nostech a jsou

=y =

procesu (genderova socializace).

Genderova socializace, tedy osvojovani si genderovych roli, se uskutec¢nuje
prostiednictvim socidlnich faktord, jako jsou naptiklad rodina a média. Pravé médiim
je casto vycitdno utvrzovani stereotypniho chapani genderovych roli. Je otazkou,
nakolik marketingova medialni komunikace vZzité stereotypy Zenskych a muzskych
roli pouze reflektuje ¢i vskutku vytvari, popi. v nich utvrzuje.

Terminologie v této praci vychazi z ustalenych pristupt, snahou je tedy
rozliSovat mezi biologickymi rozdily mezi muZi a Zenami, které maji prirozené
vylsténi v odliSnem spotiebnim chovani, a mezi spolecensky ¢i kulturné
vytvorenymi rozdily, kde je mozZné anticipovat ur¢itou dynamiku ve smyslu
kulturnich zmén a posuna dané spole¢nosti. BohuZel nelze stanovit jasnou hranici
mezi témito dvéma vlivy a vymezit podil vlivu biologickych a spole¢enskych rozdili
muzu a Zen na jejich odliSné spotiebni projevy je prakticky nemozné. K tomu je tieba
vzit v avahu fakt, Ze pojem gender je tradicné spojen spiSe s problematikou
rovnopravnosti muza a Zen, je vice kontextualné spojen s normotvornym sklonem
tohoto pojmu a jeho vyuziti v marketingovém pohledu by mohlo byt zavad¢jici. To
je davod, proc¢ se nékteti autoti (napt. Koudelka, 2008) radéji kloni k pojmu ,,rod* ¢i
dokonce v marketingovém kontextu ptimo k pojmu ,,spotiebni rodové role”. Na
druhou stranu jde o mezinarodné uznavany termin, ktery se jiz tradi¢én¢ objevuje
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v fadé mezindrodnich marketingovych studii, do povédomi se dostava i pojem
»gender marketing®“. Pojmy ,,gender”, ,,genderovy*, ,rod", ,rodovy“, stejné jako

1

»genderove role*, ,rodové role“ ¢i ,,spotiebni rodové role” jsou zde povazovany za

synonyma.

Vedle pojmu gender je uZitecné vysvétlit dalSi pojem, ktery se objevil
v n¢kterych studiich jako alternativni pohled ¢i teorie vysvétlujici rozdilné chovani
muza a Zen. Jedna se o pojem genderova identita. Problematika genderové identity
je pomérn¢ slozité a je zde stéle prostor pro jeji hlubsi zkoumani. Genderova identita
ma jiny vyznam nez biologicke pohlavi a gender. Genderovou identitou se chape
stupen, Vv jakém se jedinec identifikuje s maskulinnimi nebo femininnimi
osobnostnimi charakteristikami. Zarazeni je provadéno na zakladé zhruba 40
proménnych. Vyznamngjsi vysledky vyzkumu genderové identity pro marketing jsou
v8ak vzacné, nebot’ nardZi na fadu probléma, napi. s interpretaci a aplikovatelnosti
genderové identity ¢i mlhavym a nejasnym vymezenim Kategorii spotiebiteld.
(Marketingovym vyznamem této koncepce se bude zabyvat samostatna kapitola).
Obecné¢ se predpokladalo, Ze muZi jsou maskulinni a Zeny femininni. Vyzkumy vSak
piinesly poznani, Ze fada muzu se vyznacuje spiSe femininnimi rysy a nekteré Zeny
maskulinnimi. Genderova identita se zde ¢asto chape jako ,,psychologické pohlavi®.
Za rysy maskulinity se povazuji vlastnosti jako nezavislost, asertivita, soutézivost,
racionalita. Za femininni napt. soucit, péce o rodinu, odpovédnost, ohleduplnost,
vasen, citlivost (Cross, Markus, 1993). Pojeti gender identity se v ¢ase menilo.
Pavodné byla identita chapana jako ¢isté bipolarni na jednom kontinuu (viz Terman,
Miles, 1936). Pozd¢ji byla genderova identita povaZovana za korelujici
s biologickym pohlavim a uréena spolec¢enskymi stereotypy — tedy co je povazovano
za muzské a Zenské (viz Constantinopol, 1973). Spolu se zménami socialnich
stereotypu priSla i zména pojeti genderové identity. Gill, Stockard, Johnson a
Williams (1987) zavedli model dvojdimenziondlni, kde maskulinita i femininita je
métena na dvou separatnich kolmych dimenzich a nabyva tak raznych stupni.
Nekteri veédci pak zjednodusuji kategorizaci na dvé skupiny — muzsky schematicti
(muzi a Zeny s maskulinnimi rysy) a Zensky schematicéti (muzi a Zeny s femininnimi
rysy).
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1.2 Gender a genderové role

Gender a genderové role jsou kontextualné spojeny s normativnim pohledem
na rovnopravné postaveni muzu a Zen ve spolecnosti. AvSak pravé genderové role
souviseji s moznym sblizovanim spotiebnich projevi muzt a Zen, stejné tak vyzkumy
zamétené primarné na oblast rovnych prilezitosti mohou sekundarné odhalit mozné
tendence zmeén v chovani Zen a muZzu.

Gender se vztahuje ksocialnim rozdilam a k t¢ém vztahim mezi muZi a
Zenami, které jsou ziskané, menitelné v ¢ase a Siroce se lisi uvnitt jednotlivych kultur
i mezi nimi. Rozdily mezi muzi a Zenami jsou obsahové specifické a mohou byt
modifikovany. Na postaveni Zen a muza ve spole¢nosti, potazmo na jejich chovani
maji mj. vliv kulturné a socialn¢ podminéné faktory, které se jednak mohou ménit
v ¢ase a také se prostorové liSit jak v ramci jedné kultury, tak mezi kulturami
navzajem. Nékteré zdroje tvrdi (napt. Zeny a muzi v datech, 2005), Ze tedy nejde
o rozdily ptirozene, ale jedna se o docasny vyvojovy stupenn socialnich vztaht.
Genderové role jsou naucené v tzv. socializa¢nim procesu a jsou vytvaieny ziskanym
chovanim prisludné spole¢nosti nebo socialni skupiny. Lidé se tedy u¢i pojimat razné
¢innosti, Ukoly, odpovédnosti jako typicky muzské nebo typicky Zenské. Piistupy
nebo konkrétni projevy chovani z hlediska genderu se mohou lisit v zavislosti na
véku, vzdélani, spolecenské tride, rase, kultuie, nabozenstvi, vliv bude mit take
geografické, ekonomicke ¢i politické prostredi. Stejn¢ tak lze ocekavat zmeny
v genderovych rolich jako dusledek SirSich zmén - napt. politickych i
ekonomickych, avSak je nutné predpokladat také piirozené zmény a vyvoj v této
oblasti.

Genderové role jsou definovany jako soubor zjevnych i skrytych pravidel
(veétSinou nepsanych a neformélnich, ur¢ovanych danou spole¢nosti), ktery definuje,
jaké chovani, mysleni, citéni, obleceni ¢i forma partnerskych vztaht je vhodna,
piipadné nevhodna pro piisludniky jednoho nebo druhého pohlavi. Péce o déti,
domacnost a zavislé ¢leny rodiny je vSeobecné povazovana za Zzenskou roli, piicemz
finan¢ni a materiélni zabezpecovani rodiny je obecné klasifikovano jako muzska role.
Genderové role se vytvareji a utvrzuji zejména v oblasti rodiny, vzdélavaciho
systému, zaméstnani a celospolecenskych norem a hodnot (Zakladni pojmy z oblasti
genderu, 2008). Genderové role lze rozd¢lit na tradicni (stereotypni) a netradichi.
Tradi¢ni role respektuji vzité predstavy o rozdéleni roli muzu a Zen, tzv. genderove
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stereotypy. Genderové stereotypy lze definovat jako zjednodulujici a zaujaté
piedpoklady tykajici se vlastnosti, ndzori a roli Zen a muzi ve spole¢nosti,
v zaméstnani a rodiné. O muzich se napiiklad stereotypné predpoklada, ze nikdy
neplacou, jsou nepoiadni, agresivni a soutéZivi. Zenam se naopak pausalng prisuzuje
citlivost, empatie, porddkumilovnost a poddajnost. ZevSeobecnovani muzskych a
zenskych vlastnosti muze casto vést k diskriminaci téch, kdo svym chovanim
vybocuji z daného stereotypu (Zakladni pojmy z oblasti genderu, 2008). Naopak
netradi¢ni genderové role znamenaji posuny ¢i zménény pohled na vlastnosti,
schopnosti a role muza a Zen, jsou casto reprezentovany protichadnymi tendencemi
typu specifickych sméra, jako je ,,Girl Power”, ,noveé tradicionalistky* ¢i ,,novi
otcove“.

S tradi¢nimi rolemi je spojeno vnimani rozdilnych vlastnosti obou pohlavi. Za
vlastnosti spojené s muzskymi genderovymi stereotypy lze povaZovat napt-:

e racionalnost,

e SOUtEZivost,

e prubojnost,

e orientaci na nadvladu,
e aktivitu,

e |hostejnost,

e agresivitu.

Za Zenské stereotypy byvaji povaZovany vlastnosti opac¢né, predevsim pak
¢innosti spojené s péci o rodinu a doméacnost. Prikladem lze uvést:

e emocionalnost,

e spolupraci,

e prizpiasobivost,

e orientaci na vztahy,
e péci o rodinu,

e pasivitu.

Vnimani vlastnosti muza i Zen je také urcitym vyjadienim spolecenskych
stereotyp, které jsou vZité v myslich spotiebiteli a pro marketingovou komunikaci
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je tak smysluplné znat tyto vzorce vzajemného nazirdni muza a Zen. Z vysledka
projektu TNS Factum (2003) vyplyva, Ze nazirani typicky muzskych a Zenskych
vlastnosti je celkem vyhranéné, ndzory muzt a Zen se u ngkterych vlastnosti
rozchazeji.

Obréazek 1 Nazory verejnosti na povahove vlastnosti muzi a Zen

Zeny Muzi

Soucit

Koketnost

Petlivost |

Povércivost

Utlocitnost |

Marnivost

Estetické vnimani |

Naivita

Oddanost

Zavist |

Mazanost

Pie |

Tvrdohlavost |

Qdpovédnost

Vérolomnost

Neschopnost

Chytrost |

Lehkomysinost ]

Cestnost |

Smysl pro humor

Ctizadost

Jegitnost |

Odvaha |

Strategicke uvazovani ]

Krutost |

Pfirozena autorita

Zdroj: TNS Factum, 2003

Lze pozorovat, Ze verejnost Zenam prisuzuje spiSe citové zalozené vlastnosti
(soucit, utlocitnost), dale zde prevazuji vlastnosti spojené s povrchnosti a
bezstarostnym pristupem k Zivotu, avSak soucasné peclivost a pile jsou nazirany také
vice jako Zenské rysy. Muzim naopak jsou piisuzovany vlastnosti bezcitné ci
sebestiedne a ptripadné vlastnosti spojené s racionalnim uvazovanim (krutost,
jeSitnost, strategické uvaZovani). Spole¢né vlastnosti pohlavi, kde nebyla
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zaznamendna vyraznéjSi prevaha umuza ¢i Zen, jsou odpovédnost, chytrost,
lehkomyslnost, neschopnost.

Velmi podobné vnima veiejnost vlastnosti muzia a Zen prezentované
v mediich. Podle nazoru respondentt tedy média prezentuji vlastnosti obou pohlavi
ve shodé s jejich skute¢nym naziranim. OdliSnosti jsou vice vnimany u muzi, kde
podle respondentd prevazuji v médiich pozitivni vlastnosti muzu, napt. chytrost,
smysl pro humor, cestnost, ctizddost. U Zen je medialni obraz vice ve shodé
s prisuzovanymi vlastnostmi. Jedna se vSak pouze o deklaraci vlastnosti respondenty,
medialni obraz muZze a Zeny v tomto pripad¢ neni provéien obsahovou analyzou.

Tématu genderu a genderovych roli se sociologové vénovali intenzivngji
v poslednich tiech dek&déch. V této oblasti se tak objevila fada riaznych koncepénich,
teoretickych a metodologickych ptistupa ¢i hledisek. Pristupy byly mnohdy natolik
odlisné, Ze vyvolavaly ostré debaty. Literatura (viz Wharton, 2005) pojima ideu
genderu ve tiech rovinach: v roviné individulni, v roviné vzajemné soucinnosti ¢i
vzajemnych vztaha a v roving institucionalni. Gender je vicetrovnovy systém, ktery
nemize byt pochopen pouze zkoumanim jedinci. Vedle toho, pies jeho dopad a vliv
na identitu, sociélni vztahy a instituce, je gender sloZité propojen do mnoha sociélnich
procesu. Jednim z nejpodstatnéjSich je socidlni nerovnost, kterd je pres systém
genderu propojena na dnes siln¢ diskutovanou a zkoumanou oblast nerovnosti mezi
muzi a Zenami ve spolec¢nosti.

Gender je v sociologii pojiman jako jedna z mnoha sil, ktera prispiva
k vytvareni socialnich vzorcu ve spole¢nosti. Problematikou genderu se jiZz zabyvala
fada empirickych vyzkumnych studii. Spolu s rostoucim zajmem o tuto oblast vSak
rostl i pocet teoretickych a koncepénich pojeti téchto studii. Jak poznamenava Acker
(1992): ,,Ac¢koli je pojem gender Siroce uzivan, chybi zde spolec¢né chépani jeho
vyznamu, a to dokonce i mezi raznymi feministickymi védci. Tato rtznorodost
pohledu vak neusti v n¢jaky chaos ¢i zmatek. Diversita pojeti genderu byva chapana
jako zdroj obohaceni nezli pouha fragmentace.

1.2.1 Historicky pohled na genderovou problematiku

Genderova problematika se zacala rozvijet v 70. letech minulého stoleti.
Jednim z projeva byla kritika akademickych disciplin, jako je sociologie, kvili
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ignorovani zen. Zeny totiz byly ztidkakdy objekty vyzkumu a aktivitam, kterym Zeny
téZce dominovaly (napt. doméci prace), byla vénovana jen mald pozornost. Prikladem
muze byt studie (Blau, Duncan, 1967) zkoumajici povolani z roku 1967, jejiz zavéry
byly zalozeny na vzorku 20 000 muzd. Relevance téchto zavéra vzhledem k pracovni
kariéte Zen byla tedy velmi diskutabilni. Kritici tak poukazovali na fakt, Ze sociologie
piinasi poznatky aplikovatelné spiSe na Zivot muzi nez na zZivot Zen nebo dokonce na
zivot spolecnosti definované v obecnem meéiitku. Nektefi sociologové (Bernard,
1992) zacali tehdy klast otazku, zda se ,,sociologie muze stat védou o spolecnosti
spiSe nez védou o muzske spolecnosti. Sociologie se tak v 70. letech zacala vice
zamérovat na Zeny a ménila svij dosavadni pristup. Podstata reformy sociologie tak
byla spatfovana v poZadavku na zatrazeni Zen do sociologického mixu (Smith, 1974).
Pojem gender postupné vstoupil do sociologické literatury, pozornost védct
zabyvajicich se genderovou problematikou byla po nékolik dalSich let vénovéna
daleko vice Zenam a tématam spojenym s feminitou nez muzam a tématam tykajicich
se maskulinity. Mnohem vice bylo napsano o rozdilech mezi Zenami a muzi nez
0 raznosti Zen a raznosti muza samotnych. Ptitom podobné studie by byly i pro
marketing velmi uZite¢né. V posledni dobé se tak objevuji nove sociologickeé pristupy
k chapani genderové problematiky, které vznikaji prehodnocenim klicovych
piedpokladi o socialnim svéte.

/////

jedné strané se jednalo o zménu, kdy se zac¢ala mnohem ¢astéji objevovat literatura
(napt. Connell, 1995; Kimmel, Messner, 1989) zabyvajici se muzi a maskulinitou.
Ackoli muzi byli po dlouhou dobu stiedem z&jmu sociologi, tato soucasna literatura
se zaméruje na muze spiSe jako na genderové bytosti nez jako bytosti generické.
Tento vyvoj byl doprovdzen uvédoménim, Ze gender samotny je relacni. Tedy
porozumeéni tomu, co jsou nebo mohou byt Zeny, vyZaduje vénovat pozornost tomu,
co jsou nebo mohou byt muzi.

Na druhé strané dalSi podstatny vyvoj znamena zvySenou snahu rozpoznat
variace mezi muzi a mezi Zenami, coz mélo za nasledek zvySeny zajem
0 problematiku maskulinity a feminity. Poznani toho, Ze gender ma spiSe rozmanitou
podobu nez singularni, bylo doprovazeno poznanim, Ze nékteré formy maskulinity a
feminity jsou socidlné hodnotnéjsi nez jiné. V tomto pohledu jsou chapany vztahy
mezi urcitymi druhy maskulinity (nebo urcitymi druhy feminity) jako vztahy
dominance a subordinace. Navic jak uvadi Connell (1995): ,,maskulinita existuje
V rizném c¢ase na raizném misté a je vzdy predmétem zmeny.



